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要 旨
本研究は、他者に見られる自分を望ましい形に努める行為を「ブランドを通した
自己呈示」であると定義した先行研究に着目し、生活者の「見られたいイメージ」
が消費行動に影響を与えることを明らかにした。特にSNSの普及により登場した
「リア充」という概念を使うことで「見られたいイメージ」と「SNS行動」「リア
ル生活行動」の関わりを理解できることが示された。
Ⅰ 課題背景と研究目的
あなたは他人からどんな人物だと見られたいですか？
生活者は、他人からどのように見られたいかという自己の「見られたいイメージ」によっ
て生活態度や生活行動は異なるのではないか。見られたいイメージに相応しい商品選択が
行われることで、選択基準や買物行動そのものが異なってくるのではないか。将来目標と
して掲げる「なりたい自分」とは異なる、パーソナルブランディングの志向が伴うのでは
ないか。
柴田（2003）は“ブランドはシンボルであると同時に、消費者の自己を表象する意味
においても象徴性を持っている。どんなブランドを持っているかによってその人の性格や
特性といった内面的側面を推測することが可能である1”として消費者が「自己イメージ・
自己概念を表現する」ことに言及し、ブランドには「自己表現的価値」があることを導き
出した。しかし、身に着ける物や持ち物で自己イメージを表現する行為に関心が持たれた
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1 柴田（2003）にて、BuchholzandWordemann（2002）を引用。
時代は終わり、価値観は大きく変化したと考える。影響を与えたのがインターネットであ
る。インターネットが普及した今日、ネット上のコミュニケーション、特にソーシャルネッ
トワーク情報がリアルの生活に少なからず影響を及ぼしている。そのため自己イメージを
表現するための消費行動も変化し「見られたいイメージ」実現の手段も変わってきている
のではないか。居ながらにして実現可能な「ネット上の生活」に対して、生身の努力が必
要な「リアルの生活」がある。「ネット上の私」という新たな居場所ができたことで「リ
ア充」という言葉が生まれ、リアルの生活が充実している人と、ネットの世界で充実して
いる人が出現した。さらに、ネットでしか自己実現できない・自己表現する場所のない人
が現れ、リアルの生活が満たされることが必ずしも「普通の暮らし」とは言えなくなった。
そこで、今日の生活において注目される機会が多くなったSNS（ソーシャル・ネット
ワーキング・サービス）で発信する情報に注目し、「見られたいイメージ」の違いによっ
て、SNS行動とリアルの生活行動にどのような違いがあるのかを明らかにしたいと考え
た。SNSにおける情報発信・自己表現は、近年「リア充」「非リア充」等の概念で表現さ
れることが多いため、自己呈示（柴田 2003）との結びつきが見られると考え、「見られ
たいイメージ」を「SNSを通じた自己呈示の類型」によって説明を行うことを試みる。
Ⅱ 先行研究からの考察
１ ブランドを通じた自己呈示
柴田は、自己表現的便益を説いたAaker（1996）や、ブランドを3類型化して帰属や自
己イメージに対応するブランド（象徴的ブランド）の存在に言及したPark,Jaworski&
Macinnis（1986）、及び「感覚価値」「観念価値」にブランド本来の価値があると指摘し
た和田（1997;2002）らの先行研究に基づいて、消費者が「自己イメージ・自己概念を表
現する」ことに言及し、ブランドには「自己表現的価値」があることを導き出した（柴田
2003）。
特に、杉本（1993;1997）が言及した自己表現的機能の2要素「他者との差別化」「集
団への同調」に注目し、社会心理学の見地を引用しながら、ブランドは「固有のイメージ
を伝達する役割を持っている」「対人的なコミュニケーションツールとして機能する」こ
とを明らかにし、「他者に見られる自分」を望ましい形に努める行為を「ブランドを通し
た自己呈示」と定義した（図1）。
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２ ライフスタイル研究の再確認
ライフスタイル概念は、アメリカの社会学者を中心に「社会階層」や「社会的地位」と
の関連で古くから研究され、マルクス主義におる階級理論の対立としてのWeberの社会
学的成層論（socialstratification）がその端緒として広く知られている。「成層」は職業
その他任意の指標によって人為的に類別され格づけられた段階区分であり、階層間の関係
は順応的で、上層の生活様式や価値観はそれ以下の層に受け入れられ「相互的な同化や現
状維持をもたらす方向に働く」とされる2。
ライフスタイル概念について仁平（2005）は、「消費者を取り巻く準拠集団や社会階層、
家族、地域社会、文化、下位文化、社会全体といった外部環境要因と消費者個人の心理的・
内的要因の影響という2つの観点から、消費者のライフスタイルを検討していくことが
重要である3」と論じ、アプローチ方法について井関（1975）を引用しながら、社会集団
レベルのマクロアプローチ、準拠集団レベルのマクロアプローチ、個人レベルのミクロア
プローチがあると言及。準拠集団レベルのマクロアプローチには、AIOアプローチ、
VALS、LOV等のライフスタイル分析方法があることを確認している。
ライフスタイル分析方法のVALSは、主要変数に「価値概念」を加えて消費者類型を
行ったことに特徴がある4。その改訂版であるVALS2は、「1.主義指向」「2.地位志向」
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2 「社会的成層」日本大百科全書（ニッポニカ）に記載された濱嶋朗による解説。
3 仁平（2005,422頁）。
4 仁平（2006）。
図１ 「購買・使用・所有場面におけるブランドの機能」と「ブランドを通した自己呈示の類型」
「3.活動指向」という3つの主要な「自己指向」で定義され、さらにHIGH⇔LOWの
「資源（resource）」にも注目。消費者に影響を与える心理的要因・身体的要因・人口統計
的要因、及び社会経済的要因を合成し、再分割された8セグメントでライフスタイルを
定義した。各々のセグメントは、全く異なる態度や意思決定のスタイルを有する5。
VALS2は、自己表現的機能の2要素「他者との差別化」「集団への同調」を説明する
フレームワークとなりえることから、社会の関わりの中で自身がどのように見られたいか
を考える「見られたいイメージ」と、「SNS」における自己表現との関係を明らかにする
分析方法として相応しいと考える。
３ ライフスタイルとSNSコミュニケーション
Piskorski（2014）は、企業等がSNSの情報を活用する「ソーシャルメディア・プラッ
トフォーム戦略」では「顧客のソーシャル上の満たされていないニーズを理解していない」
ことが失敗の原因になると指摘。「いいね！」をたくさん集めても企業の収益向上には繋
がらない上、企業の価値連鎖（バリューチェーン）は、いまや独自に形成できるものでは
なくSNSを使用する顧客（生活者）に委ねられているため「狙うべきソーシャルの失敗
を特定することは難しい 6」と言及した。生活者がSNSへ発信する情報は主にリアルな
実生活によるものある。実生活及びインターネットで見たことや感じたこと、購入した商
品やサービスを文字や写真で紹介すること、あるいは「いいね！」をシェアすること等、
発信した情報が他者からどう評価されているか・どう見られているかを確認し満足を得る。
その一連の行動にはVALS・VALS2がライフスタイル分析で着眼した「価値概念」に基
づく消費者類型が存在すると考えられるため、「SNS行動」をライフスタイルでセグメン
テーションすることを試みる。
Ⅲ 仮説の提示
１ SNSの普及状況
ソーシャルメディアの利用者数は年々増加しており2014年には62.3％に達した。年
代別利用者割合は、20代95.0％、30代82.6％、40代70.3％、50代45.9％となってい
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5 仁平（2006）及び和田・恩蔵・三浦（2007）より。
6 Piskorski（2014,p.212 231）。
る。2014年の月間ソーシャルメディアの利用率は、LINEが 36％でトップ。続いて
Facebook23.9％、Twitter17.1％となっている7。2013年の情報通信費は約30年前と比
較して約2倍に増加している。一方、可処分所得に対する弾力性の高い被服費（履物含
む）は、この30年間で約1/2に減少しており 8、情報通信費の増加と対照的である。ス
マートフォンの普及により特定の人とSNSでコミュニケーションすることが、ファッショ
ン等に代わる新たな自己表現手段になったと言える。
２ 「自己呈示」の手段としてのSNS
SNSによるコミュニケーションが盛んになり「リア充」「非リア充」等の言葉が新たに
使われるようになった。「SNS」と「見られたいイメージ」との関係を明らかするため
「リア充」の概念を中心に以下の議論を行う。
ネット系専門用語を扱う「同人用語の基礎知識 9」によれば、「リア充」とは、ゲーム
やネット等の二次元ではなく、三次元の現実世界（リアル）が充実して幸せであることを
指す。「非リア充」とは、リア充定義をクリアできないと感じる人が自身を揶揄して使う
ようになったものであり、「リア充」は“リアル社会が充実している羨ましい存在”とい
う意味合いを含む、非リア充が作り出した存在である。従って「私、リア充なの」と自称
する人は少ない。ただし「資源」の出所が親にある学生等は「彼氏がいる」だけで即・リ
ア充認定される等、一般的な概念は曖昧である。「キョロ充」は、「リア充ではないがリア
充グループに入ることに熱心な群」とされ、本研究では、リア充に寄り添うことで同質化
を図る「太鼓持ち」あるいは「コバンザメ」タイプと仮定する。「偽リア充」は、リア充
定義をクリアすることに熱心で「リア充」になりたいと努力し充実した生活への意欲が高
いため、本研究では、現状打破のための消費行動を積極的に行うマーケティング刺激～反
応のよい群と仮定する。すなわち、SNS上では実生活が満たされているように振舞うの
ではないか。見られたいイメージを維持するために本来なら買わなかったかもしれない商
品を購入しSNSで情報発信するのではないかという仮説を立てた。調査票には「SNSへ
発信するために購入した商品」という設問を取り入れ「偽リア充」とその他に有意差があ
るかを確認する。
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7 総務省「平成26年情報通信メディアの利用時間と情報行動に関する調査報告書」。
8 総務省「家計調査年報」。
9 同人用語の基礎知識，http:/www.paradisearmy.com/doujin（2016.1.14取得）。
SNS上の自己呈示について「見られたいイメージ」との関係を理解するために、独自
の「リア充関係図」を作成した（図2）。フレームワークの考え方は、デモグラッフィック
変数とサイコグラッフィック変数を組み合わせたVALS2のモデルをベースにしている10。
縦軸に「HIGH RESOURCE（資源が豊富）⇔LOW RESOURCE（資源が乏しい）」、横
軸に「主義指向⇔活動指向」、横軸の中間に「地位志向」を布置。「地位志向」の最上位に
成功者型の「リア充」、下位の懸命努力者型に「キョロ充」、中間の達成者型に「偽リア充」
をそれぞれ布置した。「偽リア充」は、「非リア充」に留まらず満足感・達成感を得ようと
する意欲の高いグループと仮定した。「非リア充」は、現実的・保守的な「非リア充（主
義重視）」と目先の動向に反応しやすい「非リア充（活動重視）」があり横軸の両極に布置。
さらに「非リア充」にはHIGH⇔LOWがあり、主義重視は「狙って非リア充を選択する
HIGHグループ（目標達成者型）⇔現実的・保守的な非リア充であるLOWグループ（確
信者型）」、活動重視は「好奇心はあるが未熟でお金が無いHIGHグループ（体験者型）⇔
そもそもお金が無いので身の丈で我慢するLOWグループ（自給的生活者型）」があると
仮定した。
経営戦略研究 Vol.1048
10 仁平（2006）にて、SchifmanandKanuk（1991）を引用し「VALS2の体系」を図式化。
図２ 「リア充関係図」
Ⅳ 調査設計
１ 見られたいイメージ尺度の開発
「見られたいイメージ」尺度開発のための質問項目については、過去調査 11で使用した
項目と追加項目からなる計 55項目を VALS2モデルに基づき、①「主義指向：性格」
②「活動志向：雰囲気・見た目（外見）」③「地位志向：階層」に分類。更に「リア充」
の度合い（リア充、偽リア充、キョロ充、非リア充）で仮説的に再分類する。①～③に含
まれないが、過去調査において因子負荷量の高かった（因子分析、最尤法、PROMAX回
転）項目を「その他」として付け加え、因子分析による自発的な結びつきに期待した。
２ 調査概要と回答者属性
見られたいイメージ、SNS行動、生活行動等から成る30項目でWEBアンケートを実
施 12。調査対象は、関西学院の各学部OB・経営戦略研究科・中学部及び高等部保護者等
を経由して、Facebook、LINE等のSNSで拡散を依頼した。学内関係者で構成されるた
め高所得層の割合が高くなることが予想されたが「SNS利用者層」へ確実にアプローチ
できることを優先した。調査期間は2015.11.30 12.14。208サンプルを回収した。回答
者は30～50代が89.9％を占め、SNSの利用者は94.7％に昇った。男性73％・女性84％
が既婚。未婚の約5割は「恋人はいない」であった。男性は59.6％が正社員、女性は正社員
33.9％・専業主婦24.8％であった。世帯収入800万円以上が男性59.6％・女性52.3％で、
国税庁「2012年民間給与実態統計調査」（平均給与408万円）と比べ高所得層の多いサ
ンプル構成となった。
Ⅴ 分析結果
１ 「見られたいイメージ」の分析結果
まず「男性」について因子分析を行った。5回目の最尤法、PROMAX回転で11因子
が得られ「F1勝ち組セレブ」「F2人望の厚い頼れる人」「F3カッコいい人気者」「F4人
「見られたいイメージ」に基づく消費行動 49
11 質問項目の詳細については依頼があれば開示可能です。
12 Googleドライブ「フォーム」を使用。
当たりのよい人」「F5手堅い人」「F6一緒にいて楽しい人」「F7クレバーな人」「F8満ち
足りた大人」「F9人脈の豊富な人」「F10ありのままの人」「F11権力のある人」と命名
した。同様に「女性」のみで因子分析を行い、4回目の最尤法、PROMAX回転で11因
子が得られ「F1有能な人気者リーダー」「F2本物セレブ」「F3気取らない面白い人」「F4
存在感のある頼りになる人」「F5礼儀正しい落ち着いた人」「F6人とは違う才女」「F7モ
テセクシー」「F8堅実まじめ」「F9育ちのよいお嬢さん」「F10気配りの出来る人」「F11
お仕事勝ち組」と命名した（表1）。
女性は仮説の「偽リア充」項目が第1因子に集中し「盛りたい」「より良く見せたい」
と考える傾向が強い様子が伺えた。固有値の大きい順に、男性は「勝ち組」「人望」「カッ
コいい」、女性は「有能」「セレブ」「気取らない」がキーワードとなった。
２ 「見られたいイメージ」のクラスター抽出結果
「見られたいイメージ」尺度の因子得点を用いてWARD法によるクラスター分析を行っ
た（表2）。男性は4クラスターが得られ、・
2
検定で有意な人数比率の偏り（・
2
＝32.35,
df＝3,p<.001）を確認した。4クラスターを独立変数、11因子を従属変数とした一元配
置の分散分析を行った結果、有意な群間差が見られた。以上の結果よりクラスターネーム
を「CL1地位の高い実力者」「CL2人当たりのよい誠実な人」「CL3仕事のできる勝ち組
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表１ 「見られたいイメージ」男性11因子・女性11因子
セレブ風」「CL4知的で頼れる飾らない人」と命名した。クロス集計により「世帯年収」
はCL1とCL2が高くCL3とCL4はやや低いという結果になったが、・
2
検定で有意差は
認められなかったため結果については参考程度に留める。
同様に、女性も4クラスターが得られた。・
2
検定で有意差は断言できなかったが分散
の値ですべて有意差が認められた。一元配置の分散分析を行った結果「F8堅実まじめ」
はクラスター間に差がなく、他はすべて有意な群間差が見られた。以上の結果より、クラ
スターネームを「CL1女らしい本物セレブ」「CL2存在感のある大人の女性」「CL3オシャ
レで有能なキャリアリーダー」「CL4見た目で判断されたくない人柄で勝負」と命名した。
クロス集計により、CL2は未婚・正社員・CL4は専業主婦が多い、CL1とCL4は世帯
年収が高くCL2とCL3はやや低い等の傾向が見られたが、・
2
検定で有意差は認められ
なかったため結果については参考程度に留める。
３ 「見られたいイメージ」と「SNS行動」における「リア充度」の関係
「SNS行動」の「リア充度」を確認する15項目について因子分析を男女別に行い「SNS
行動因子」を抽出した（表3）。共通性の低い項目を除き、男性は14項目で最尤法、
PROMAX回転による因子分析を行った結果、4因子が得られ「F1偽リア充・SNS盛り」
「F2リア充・満喫」「F3キョロ充・気配り」「F4リア充・友情」と命名した。女性も14
項目で同様に因子分析を行った結果、3因子が得られ「F1偽リア充・SNS盛り」「F2リ
ア充・満喫」「F3キョロ充・気配り」と命名した。男性は第4因子「F4リア充・友情」
（10.仲良くしたい相手だけイイネ、11.仲良くしたい相手だけコメント）が独立因子とし
て収束したのに対して、女性は第1因子「F1偽リア充・SNS盛り」に吸収された。この
ことから、上記2項目は、SNS行動を「盛る」ため女性にとって必要な行動と考えられ
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表２ クラスターの因子得点平均値（上段：男性／下段：女性）
る。「非リア充」行動と仮説を立てた「13.旅行は旅レポをSNSにアップすることが目的」
等については、男女とも「リア充」と結合し一般に普及した行動になっていることが分かっ
た。
「SNS行動」因子得点を用いて、男女別にWARD法によるクラスター分析を行い、
それぞれ4クラスターを得た。・
2
検定で、男性（・
2
＝8.333,df＝3,p＜.05）、女性（・2＝
23.701,df＝3,p＜.001）とも有意な人数比率の偏りが得られた。因子を従属変数とした
一元配置の分散分析を行った結果、すべてに有意な群間差が見られた。結果を元に男性は
「CL1偽リア充男子」「CL2リア充男子」「CL3キョロ充男子」「CL4非リア充男子」、女
性は「CL1非リア充女子」「CL2キョロ充女子」「CL3偽リア充女子」「CL4リア充女子」
とクラスターネームを命名した。クロス集計では男女とも、「リア充」は「リアル同様相
手に失礼のないようにする」等の協調行動が、「偽リア充」は「相手を選んでコメント」
等の個人志向が見られた。「キョロ充」は「コメントしない失礼なヤツと思われたくない」
等の気配りが見られ、「非リア充」は「ほとんどコメントしない」が多かった。
クラスター分析の結果を元に、「見られたいイメージ」と「SNS行動」でコレスポンデ
ンス分析を行ったところ有意差が認められ、男性は「リア充～CL1地位の高い実力者」
「キョロ充・非リア充～CL2人当たりの良い誠実な人」「偽リア充～CL3仕事のできる勝
ち組セレブ風」「キョロ充・非リア充～CL4知的で頼れる飾らない人」、女性は「非リア
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表３ SNS行動因子分析結果（左：男性／右：女性）
充～CL1女らしい本物セレブ」「キョロ充～CL2存在感のある大人の女性」「リア充・偽
リア充～CL3オシャレで有能なキャリアリーダー」「非リア充～CL4見た目で判断された
くない人柄勝負」という対応が見られた（図3）。
これらを受けて「見られたいイメージ」と「SNSを意識した購買」について一元配置
の分散分析を行い、有意差（p＜0.05）及び、有意傾向（p＜0.1）のある項目を抽出した。
男性については、「偽リア充」と対応のある「CL3仕事のできる勝ち組セレブ風」がシャ
ンプー・家電等の身の回り品、「キョロ充」「非リア充」との対応がある「CL4知的で頼
れる飾らない人」はインテリア雑貨等の趣味品に特徴が見られた。女性は「リア充」「偽
リア充」との対応がある「CL3オシャレで有能なキャリアリーダー」は家電・チケット
予約・旅行・土産。他のクラスターはSNSを意識した購買行動は見られなかった。
４ 「見られたいイメージ」と「生活行動」における「リア充度」の関係
リアルな「生活行動」における「リア充度」を確認するため、男女別に最尤法、
VARIMAX回転による因子分析を行った。男性は4回目で10因子が確定。累積寄与率は
61.04％であった。10因子を「F1魅力のある実力者にあやかりたいキョロ充」「F2お金・
地位・信頼を得た勝ち組リア充」「F3幸せ最大演出の偽リア充」「F4仲良し家族で円満生
活リア充」「F5健康で心穏やかリア充」「F6楽しそうな他人にあやかるキョロ充」「F7友
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図３ コレスポンデンス分析：「見られたいイメージ」と「SNS行動」
達いっぱい偽リア充」「F8ネット世界に精通する非リア充」「F9未来に向かって努力する
偽リア充」「F10容姿キープ偽リア充」と命名した。女性についても同様に因子分析を行
い4回目で10因子が確定。累積寄与率は59.47％であった。10因子を「WF1お金・地
位・生活満足の真性リア充」「WF2幸せ最大演出の偽リア充」「WF3魅力的な他人にあや
かるキョロ充」「WF4ネット世界に精通する非リア充」「WF5仲良し家族で円満生活リア
充」「WF6使える実力者にあやかりたいキョロ充」「WF7未来に向かって努力する偽リア
充」「WF8健康で心穏やかリア充」「WF9人に恵まれ充実ライフ偽リア充」「WF10容姿
キープ偽リア充」と命名した。
男女10因子について各々WARD法によるクラスター分析を行い「生活行動」クラス
ターを抽出し、男性4クラスター・女性5クラスターを得た。
男性（・
2
＝23.701,df＝3,p＜.001）・女性（・2＝19.67,df＝4,p＜.001）とも、有意な
人数比率の偏りを確認した。一元配置の分散分析を行い、男性はすべて、女性はF8・F9
を除き有意な群間差が見られたため、男性は「CL1見た目演出・偽リア充」「CL2信頼地
位獲得・リア充」「CL3あやかり出世狙い・キョロ充」「CL4ネット世界に精通する・非
リア充」、女性は「CL1生活満足お金持ち・リア充」「CL2見た目重視・偽リア充」「CL3
努力して上昇・キョロ充」「CL4仲良し家族・リア充」「CL5幸せ演出・偽リア充」と命
名。女性は「生活行動」クラスターから「非リア充」が消滅したことが分かった。
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図４ コレスポンデンス分析：「見られたいイメージ」と「生活行動」
クラスター分析の結果を元に「見られたいイメージ」と「生活行動」でコレスポンデン
ス分析を行い、いずれも有意差が認められた（図4）。男性は「偽リア充～CL1地位の高
い実力者」「リア充～CL2人当たりの良い誠実な人」「キョロ充～CL3仕事のできる勝ち
組セレブ風」「非リア充～CL4知的で頼れる飾らない人」という対応が見られた。女性は
「リア充～CL1女らしい本物セレブ」「偽リア充～CL2存在感のある大人の女性」「キョロ
充・偽リア充～CL3オシャレで有能なキャリアリーダー」「リア充～CL4見た目で判断さ
れたくない人柄勝負」という対応が見られた。SNSで非リア充的行動を取っている人の
実生活が充実している等、「見られたいイメージ」に対応する実生活のリア充度合いは、
SNS行動と異なっていることが分かった。
Ⅵ 本研究の意義と今後の課題
１ 「見られたいイメージ」のまとめ
「見られたいイメージ」と「SNS行動」・「生活行動」には対応が見られたが、SNSと
リアル生活のリア充度は異なっていることが明らかになった（図5）。
男性は、「CL1地位の高い実力者」に見られたい人は、SNS行動では「リア充」とし
て振舞っていたが実生活は「偽リア充」であった。「CL2人当たりのよい誠実な人」は実
生活が「リア充」でもSNSでは「キョロ充・非リア充」行動をとっていた。SNS行動で
「偽リア充」と思われた「CL3仕事のできる勝ち組セレブ風」は、実生活は「キョロ充」
であった。SNS行動で「キョロ充・非リア充」と思われた「CL4知的で頼れる飾らない
人」の実生活は「非リア充」であった。これらをまとめると、CL1・CL3のように実生
活で高い地位や勝ち組の人物として見られたい男性は、SNSでHIGHグループ的（資源
が豊富）な「盛った」行動を取り、CL2のように人当たりがよい人物に見られたい男性
は地位を獲得した実生活を隠しSNSでLOWグループ的（資源が乏しい）な態度を取っ
ていることが分かった。また、飾らない人物に見られたいCL4の男性は、趣味を充実さ
せた「活動主義」の「非リア充」生活を過ごすなど、SNSでもあまり変わらない行動を
取っていることが分かった。
女性は、「CL1女らしい本物セレブ」に見られたい人は、実生活が満たされた「リア充」
でもSNSでは「非リア充」的に振舞っていることが分かった。同様に「CL4見た目で判
断されたくない人柄で勝負」という人は、実生活は「リア充」だがSNSでは「非リア充」
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的に振舞っていた。実生活が満たされるほど、SNSではそれを「見せない」「隠す」態度
が顕著である。SNS行動で「キョロ充」と思われた「CL2存在感のある大人の女性」の
実生活は「偽リア充」であった。比較的未婚・正社員が多いクラスターであり、大人を演
出することで社会に認められようする姿がイメージされた。「CL3オシャレで有能なキャ
リアリーダー」のSNS行動は「リア充・偽リア充」であったが、実生活ではワンランク
下の「偽リア充・キョロ充」であった。男性のCL1・CL3同様に、実生活で有能に見ら
れたい女性はSNSでやや「盛った」行動を取ることが判った。
２ 明らかになったこと・今後の課題
まず、「見られたいイメージ」の分析においては、因子分析を収束させ有意差を得るた
めに、必ず男女を分けた分析が必須であることを記す。
次に、「見られたいイメージ」をマーケティングに生かすには、リアル生活とSNSと
照会することで新たなアプローチが期待できることが分かった。実生活で高い地位や勝ち
組の人物として見られたい男性、実生活で有能に見られたい女性は、SNSでやや「盛っ
た」行動を取る「偽リア充」「キョロ充」である。更に「偽リア充」はSNSを意識した
購買行動に有意差が見られるなど、マーケティング刺激に対する反応がよいという仮説が
概ね立証された。リア充に比べて資源が限られるため「盛る」「より良く見せる」など、
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図５ 「見られたいイメージ」と「SNS行動」「リアル生活行動」の関係
モチベーションを刺激するアプローチが効果的であろう。
一方、実生活が満たされている「リア充」は、女性の場合SNSで「非リア充」のよう
に目立たないように気配りし、男性は「キョロ充」のように気さくに振舞うことが分かっ
た。すでに満たされた生活を送る「リア充」は目立つことを避ける傾向がある。資源豊か
なお金持ちの場合、露骨なプロモーションでは心に響かない。自尊心を静かに盛り立てる
アプローチが望まれる。
今後の課題としては、「非リア充」を想定した「生活行動」項目は因子分析が収束する
時点で殆ど除外されてしまった。20～60代まで年齢階層を均等に割付けたサンプル構成
で再調査を試みたい。
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